



その他のタイトル The formation of brand strength through












































1.1. 背景 .............................................................................................................................. 4 




 2.1.1. 広告の短期効果と長期効果 ................................................................................. 10 
 2.1.2. ブランド評価の広告効果への調整効果 ............................................................... 12 
2.2. 広告による消費者の態度形成 
 2.2.1. 広告情報処理プロセスの異質性への影響要因 .................................................... 14 
 2.2.2. 広告知覚の態度形成への影響 ............................................................................. 19 
 2.2.3. 広告表現要素の態度形成への影響 ...................................................................... 21 
2.3. 先行研究レビューのまとめ ........................................................................................ 25 
 
3. ブランド評価が広告の短期効果と長期効果に与える影響の解明 
3.1. 研究課題 ..................................................................................................................... 28 
3.2. 研究フレームと研究仮説 
 3.2.1. 研究フレーム ....................................................................................................... 29 
 3.2.2. 研究仮説 .............................................................................................................. 30 
3.3. 実証分析の仕様 
 3.3.1. 分析データ .......................................................................................................... 33 
 3.3.2. 分析モデル .......................................................................................................... 36 
 3.3.3. 内生性への対処 ................................................................................................... 40 
3.4. 実証分析の結果 
 3.4.1. 販売個数モデルの精度 ........................................................................................ 40 
 3.4.2. 仮説の検証 .......................................................................................................... 41 
 3.4.3. ブランド評価が広告の短期効果と長期効果に及ぼす影響のシミュレーション . 46 
3.5. 考察 ............................................................................................................................ 49 
Appendix A ........................................................................................................................ 52 
Appendix B ........................................................................................................................ 54 
 
4. 製品特性による広告評価形成要因の異質性の解明 
4.1. 研究課題 ..................................................................................................................... 60 




 4.3.1. 広告による消費者の態度形成 ............................................................................. 63 
 4.3.2. 広告記憶の形成 ................................................................................................... 64 
4.4. 実証分析 
 4.4.1. 分析データ .......................................................................................................... 65 
 4.4.2. 分析指標 .............................................................................................................. 65 
 4.4.3. 分析モデル .......................................................................................................... 69 
 4.4.4. 仮説の検証 .......................................................................................................... 70 
4.5. 考察 ............................................................................................................................ 81 
 
5. 広告表現要素の広告評価への影響の解明 
5.1. 研究課題 ..................................................................................................................... 86 
5.2. 研究の論点 ................................................................................................................. 87 
5.3. 実証分析の仕様 
 5.3.1. 分析データ .......................................................................................................... 88 
 5.3.2. 分析指標 .............................................................................................................. 89 
 5.3.3. 分析手法 .............................................................................................................. 96 
5.4. 実証分析の結果 
 5.4.1. 広告表現要素の広告認知と購入意向への重要度 .............................................. 101 
 5.4.2. 部分従属プロットによる広告表現要素と広告認知および広告表現要素と 
    購入意向の関係の描写 ...................................................................................... 108 
 5.4.3. 部分従属プロットによる広告表現要素の交互作用の探索................................ 116 
 5.4.4. 広告表現要素の影響理由の解釈 ........................................................................ 121 
5.5. 考察 .......................................................................................................................... 134 
 
6. 結論と今後の課題 
6.1. 結論 .......................................................................................................................... 140 
6.2. 今後の課題 ............................................................................................................... 144 
 
 
引用文献 .............................................................................................................................. 146 


















 多くの企業が多額の費用をかけて広告を出稿している。株式会社電通の「2019 年 日本
の広告費」によれば、2019 年（1～12 月）の国内の総広告費は 6 兆 9,381 億円に上る1。広
告は依然として主要なマーケティング手段の一つである。一方、企業のマーケターからは、
広告効果への疑念の言葉を絶えず耳にする。John Wanamaker の“Half the money I spend 
















常に小さい（Ataman, Van Heerde and Mela 2010; Sethuraman and Tellis 1991; Tellis 
1988）一方、広告の売上効果は長期的に持続することが明らかにされている（Assums, 
Farley and Lehmann 1984; Ataman, Van Heerde and Mela 2010; Köhler, Mantrala, 
Albers and Kanuri 2017; Lodish, Abraham, Livelsberger, Lubetkin, Richardson and 


























いる（Chaiken 1987; Greenwald and Leavitt 1984; MacInnis and Jaworski 1989; Mitchell 






























 (1) ブランド評価が広告の短期効果と長期効果に与える影響の解明 
 (2) 製品特性による広告評価形成要因の異質性の解明 
 (3) 広告表現要素の広告評価への影響の解明 
 
 本研究の全体像を図 1-1 に示す。テーマ 1 の「ブランド評価が広告の短期効果と長期効
果に与える影響の解明」では、ブランド評価がどのように広告の短期効果と長期効果に影響





















































































ている（Assums, Farley and Lehmann 1984; Hu, Lodish and Krieger 2007; Sethuraman, 
Tellis and Briesch 2011）。しかし、その効果の大きさは、価格プロモーションの短期効果
に比べて非常に小さいことが知られている（Ataman, Van Heerde and Mela 2010; 
Sethuraman and Tellis 1991; Tellis 1988）。Sethuraman and Tellis（1991）のメタ分析に
よれば、既存研究における広告弾力性と価格弾力性の比の中央値は 19.5 であり、広告弾力
性は価格弾力性の約 20 分の 1 の水準であった。同様に、Ataman, Van Heerde, and Mela
（2010）は、25 カテゴリー70 ブランドのデータを用いて広告と価格プロモーションの短期














率（0 < 𝜆 < 1）、𝑒 は確率的な誤差項である。この式にコイック変換（Koyck 1954）を適用
すると、 
 
𝑆 = (1 − 𝜆)𝑐 + 𝛽𝑎 + 𝜆𝑆 + 𝑒 − 𝜆𝑒 (2.2) 
 
となり、目的変数のラグ変数（𝑆 ）を説明変数に導入したコイック型残存効果モデルが導
かれる（Palda 1964）3。Assums, Farley, and Lehmann（1984）によれば、1981 年以前
に発表された 114 の市場反応モデルにおけるラグ変数のパラメータの平均値は 0.468 であ
った。この係数から算出される広告の長期効果は短期効果の約 1.9 倍になり4、長期効果は
短期効果に比べてかなり大きいということになる。より最近の研究では、Köhler, Mantrala, 





Wood and Poltrack（2015）は、広告接触後 12 週以内の効果を短期効果、その後の１年以
内の効果を長期効果と定義して短期効果と長期効果を比較した。その結果、31 の広告キャ
ンペーンの平均で長期効果が短期効果の約 2 倍になった。また、Lodish, Abraham, 
Livelsberger, Lubetkin, Richardson, and Stevens（1995）は、3 年にわたる市場実験によ
って広告の長期効果を検証した。対象世帯を初年度のテレビ CM の接触量が多いグループ
と少ないグループに分割して既存品の売上と市場シェアを 3 年間追跡した結果、初年度の
売上や市場シェアに有意差があった 42 製品については、2 年目、3 年目にも有意差が確認
され、売上は初年度が平均で+20.9%、2 年目が+14.3%、3 年目が+8.0%、市場シェアは初
年度が平均で+13.8%、2 年目が+9.5%、3 年目が+4.2%となった。初年度の売上や市場シェ
アに有意差があった 42 製品の売上を製品購入世帯の割合と 1世帯あたりの購入量に分解す
ると、2 年目以降の製品購入世帯の割合は 1 年目と有意差がない一方、2 年目の 1 世帯あた
 
3 伝統的には（2.2）式のコイック型残存効果モデル、若しくは（2.2）式の誤差項（𝑒 − 𝜆𝑒 ）
に独立を仮定した部分調整モデルが利用されることが多かったが、近年は（2.1）式を直接
モデル化する研究が増えている。 
4 公比𝜆が−1 < 𝜆 < 1のとき、無限幾何数列の和｛1 + 𝜆 + 𝜆 + ⋯｝は に収束する。従っ














大きくないという報告や（Pauwels, Hanssens and Siddarth 2002）、長期効果が短期効果













への消費者の反応に影響を与えることが指摘されている（Keller and Lehmann 2006; 木戸
1998）。より端的に言えば、強いブランドは弱いブランドよりもマーケティング施策の効果
が高くなりやすいということである（Hoeffler and Keller 2003）。消費者のブランド評価と
マーケティング施策の効果の関係に関する研究としては、知覚品質などのブランドイメー
ジがブランド拡張の成否に与える影響の研究が多く蓄積されているが（Aaker and Keller 
1990; Broniarczyk and Alba 1994; Völckner and Sattler 2006）、ブランド評価と広告効果
の関係の解明を試みた研究は過去にほとんど見られない。 
 ブランド評価の広告効果への調整効果に関連する研究としては、ブランドへの親近感と




を低下させること（Jedidi, Mela and Gupta 1999; Papatla and Krishnamurthi 1996; Yi 
and Yoo 2011; Yoo, Donth and Lee 2000）、価格プロモーションが消費者の価格感度を上げ
ることを通じて価格が安いブランドへのブランドスイッチを促すこと（Boulding, Lee and 
Staelin 1994; Jedidi, Mela and Gupta 1999; Mela, Gupta and Lehmann 1997; Mela, 




























































れることが一般的である（青木 2010; MacInnis and Jaworski 1989; MacInnis, Moorman 























 図 2-1 は広告情報処理における MAO の規定要因を表現したもので、消費者の事前状態に
影響を受けた MAO が広告表現によって修正されることを示している。図中の「ブランド情 
報処理の深さ・内容」とは、Petty and Cacioppo（1986）の中心的ルートと周辺的ルート8、
また MacInnis and Jaworski（1989）の 6 段階のブランド情報処理水準に対応する概念で
ある。以下では広告情報処理における MAO の規定要因に関する既存研究をレビューする。 
 





















































ク（financial risk）、パフォーマンスリスク（performance risk）、身体的リスク（physical 
risk）、心理的リスク（psychological risk）、社会的リスク（social risk）、時間的リスク（time-












は、CM 自体の再生（recall）や CM 内容の再生（comprehension）がされやすいことが示
 
9 堀（1991）は多様な関与概念の定義と測定についてレビューしている。 
10 Bloch and Richins（1983）は「状況関与（situational involvement）」という用語を用
いているが、混乱を避けるため「購買意思決定における情報処理動機」と表現する。 



















 「製品知識と情報処理内容の関係」を分析した研究に Celsi and Olson（1988）と



























CM で言えば、CM チャンスでの家族との会話やモバイルデバイス利用などが CM への注
意を低下させる。広告マネジメントの実務では、モバイルデバイスの急速な普及による CM





魅力的なモデルの起用が挙げられる。Chestnut, LaChance, and Lubitz（1977）は、魅力
的な女性モデルの起用がプリント広告の再認に有効であることを示した。また河原（2016）
は、有名タレントの出演秒数が長いテレビCMほどCMの再認が高まることを示している。
モデルやタレントの要素以外では、ユーモア（Duncan and Nelson 1985; Eisend 2009; 
Madden and Weinberger 1982）、クリエイティビティ（Pieters, Warlop and Wedel 2002; 
Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz and Darley 2007）、消費者の感情を喚起する表現要素
（Nielsen, Shapiro and Mason 2010）が広告への注目の喚起に有効であることが報告され
ている。 
 一方、ブランド情報と関係のない広告表現に注目させることは、情報処理の機会を阻害す
る可能性もある。例えば Teixeira, Picard, and Kaliouby（2014）は、消費者がテレビ CM
に対して感じるエンターテインメントレベルを表情解析によって測定し、エンターテイン






















(1) Aad の態度形成への影響 
 Aad への注目は Shimp（1981）と Mitchell and Olson（1981）にはじまる。これらの研
究では、ブランドへの態度（Attitude toward the brand、以下 Ab）を高めるには Aad を高
めることが重要であることが指摘されている。Mitchell and Olson（1981）は、Aad と製品
属性を説明変数とした重回帰分析を行い、Aad が Ab に影響することを示した。また、Brown 
and Stayman（1992）は Aad に関する研究のメタ分析を行い、Aad と Ab、Aad と購入意
向のそれぞれの間に正の相関があることを示している。 










告と非比較広告における Ab への影響要因を分析した。その結果、Aad の Ab への影響は非







価尺度の開発やその有効性の検証を行った研究である（Aaker and Stayman 1990; 飽戸
2006; 浅川 2009; Leavitt 1970; Schlinger 1979; 竹内・西尾 1996; Wells 1964; Wells, 




Leavitt（1970）は、テレビ CM の広告イメージを 71 項目で測定し、“Energetic/Amusing”、
“Personal relevance”、“Sensual”、“Familiar”、“Novel”、“Authoritative”、“Disliked”
の 7 因子を抽出している。その後 Zinkhan and Fornell（1985）は、Wells（1964）の尺度
と Leavitt（1970）の尺度の信頼性と予測的妥当性を比較し、そのどちらも Wells（1964）
の尺度の方が優れていることを確認した。Zinkhan and Fornell（1985）はその中で、Wells





さ」の 4 因子を抽出した。さらに各因子の因子得点を用いて分析対象 CM を 9 クラスター
に分類し、広告評価のスコアをクラスター間で比較している。広告評価の指標としては CM
認知率、広告好意度、購入意向の 3 指標を用いており、「面白&親しみ」クラスターのテレ




の測定と役割に焦点を当てた研究である（Aaker, Stayman and Hagerty 1986; Brown, 
Homer and Inman 1998; Holbrook and Batra 1987; Olney, Holbrook and Batra 1991; 
Stayman and Aaker 1988）。Stayman and Aaker（1988）は、ブランド好意度を Aad と広
告接触前の Ab の 2 指標で説明する重回帰分析の説明力と、Aad と広告接触前の Ab に感情
評価指標を加えた 3 指標で説明する重回帰分析の説明力を比較し、感情評価指標がブラン





が得られている。例えば Edell and Burke（1987）は、三つの感情因子（Upbeat、Negative、
Warm）と三つの判断因子（Evaluation、Activity、Gentleness）の Ab への影響を分析し、
判断因子の一つであり情報の信頼性や有益性を表す“Evaluation”因子の影響が最も大きい
ことを示した。また Golden and Johnson（1983）は、消費者の合理性に訴える思考型広告
への消費者の反応と消費者の感情に訴える感情型広告への消費者の反応を比較し、思考型
広告の方が Aad や購入意向の形成に効果的であることを示している。一方 Heath, Brandt, 
and Nairn（2006）は、広告の感情的評価と認知的評価のブランド好意度への影響を比較し、









（Pieters, Warlop and Wedel 2002; Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz and Darley 2007; 












 広告イメージの影響の異質性に関連する研究としては、Batra and Stephens（1994）と























は多く蓄積されており、Erdogan（1999）や Bergkvist and Zhou（2016）によってまとめ
られている。 
 複数の広告表現要素の効果を比較した研究は、雑誌広告やチラシ広告などのプリント広
告を対象にしたものが多い（Pieters and Wedel 2004; Pieters, Wedel and Batra 2010; 





 テレビ CM の広告表現要素を包括的に分析した研究には Stewart and Furse（1986）と
Stewart and Koslow（1989）がある。これらの研究では約 160 の広告表現要素をデータ化
し、各広告表現要素の効果を検証している。分析に用いられたデータは Research Systems 








あり、相関比も相対的に高くなっている。この結果は Stewart and Furse（1986）とも一致
しており、広告効果における「ブランド差別化メッセージ」の重要性を示す結果となってい














      広告想起  ブランド選択 









出演者特性 メイン出演者が男性 カテゴリー N.S.    0.08 （－） 
 メイン出演者が女性 カテゴリー N.S.   0.06 （＋） 
 メイン出演者の設定が一般人 カテゴリー N.S.   0.07 （＋） 
 メイン出演者以外の背景出演者 カテゴリー 0.09 （－）  0.06 （－） 
 出演者のセリフ カテゴリー 0.15 （＋）  N.S.  
  出演者の数 数量 N.S.    0.11 （－） 
商品訴求内容 ブランド差別化メッセージ カテゴリー 0.10 （＋）  0.19 （＋） 
 新商品紹介や既存商品の 
新機能・特徴の紹介 
カテゴリー 0.06 （－）  0.23 （＋） 
 健康や栄養に関する情報 カテゴリー 0.14 （－）  0.08 （－） 
 商品の使用場所の描写 カテゴリー 0.08 （＋）  0.09 （＋） 
 商品属性、成分、製造方法に 
焦点を当てた訴求 
カテゴリー N.S.   0.07 （＋） 
  人生の楽しみに焦点を当てた訴求 カテゴリー N.S.    0.06 （－） 
商品訴求方法 ユーザーの満足感やロイヤルティを 
表す情報 
カテゴリー 0.07 （＋）  0.06 （－） 
 ユーザー証言 カテゴリー 0.06 （＋）  N.S.  
 問題解決表現 カテゴリー 0.08 （＋）  0.19 （＋） 
 商品使用結果の実証表現 カテゴリー N.S.   0.14 （＋） 
 商品使用結果に関する情報 カテゴリー N.S.   0.06 （＋） 
 商品の使用シーン／商品特徴を 
類推させるデモンストレーション 
カテゴリー 0.10 （＋）  0.08 （＋） 
 競合ブランドとの比較表現 カテゴリー N.S.   0.10 （＋） 
  
商品特徴や CM メッセージの 
テキスト表示 
カテゴリー 0.06 （－）  0.06 （＋） 
 














      広告想起  ブランド選択 










商品・企業の識別 企業名情報の有無 カテゴリー N.S.   0.06 （＋）  
CM 終了前３秒以内の 
ブランド名音声 
カテゴリー 0.07 （＋）  0.08 （＋） 
 二重ブランド名商品 
（企業ー商品ブランドなど） 
カテゴリー N.S.   0.09 （＋） 
 ブランド名の言及回数 数量 0.08 （＋）  N.S.  
 商品の表示秒数 数量 0.06 （＋）  N.S.  
 製品カテゴリーが特定されるまでの 
秒数 
数量 0.12 （－）  0.06 （－） 
 ブランド名が表れるまでの秒数 数量 0.09 （－）  N.S.  
 商品やパッケージが表れるまでの 
秒数 
数量 0.07 （－）  N.S.  
編集の特徴 超現実的描写の有無 カテゴリー N.S.    0.06 （－） 
 CM 開始 10 秒以内の 
注意喚起表現 
カテゴリー N.S.   0.06 （－） 




数量 0.07 （＋）  N.S.   
トーン ユーモラス CM カテゴリー 0.11 （＋）  N.S.   
  シリアス CM カテゴリー 0.10 （－）  N.S.   
 















































































行われている（Bruce, Peters and Naik 2012; Hanssens, Pauwels, Srinivasan, Vanhuele and Yildirim 
2014; Srinivasan, Vanhuele and Pauwels 2010）。これらの研究で得られた主な知見は、消費者の
ブランド評価を市場反応モデルに組み込むことで、売上の予測精度が向上すること
（Hanssens, Pauwels, Srinivasan, Vanhuele and Yildirim 2014）、消費者のブランド評価は売上変
化に先行するため、売上変化の警告信号として活用できること（Srinivasan, Vanhuele and 
Pauwels 2010）、売上に関連の強いブランド評価指標を特定することで、効果的なマーケティ




























告効果」（パス A）と「消費者のブランド評価の変容を伴う広告効果」（パス B とパス C）
の二つのルートで発生すると仮定している。この仮定は Bruce, Peters, and Naik（2012）
や Hanssens, Pauwels, Srinivasan, Vanhuele, and Yildirim（2014）のモデルと同様であ
り、消費者のブランド評価の変容だけでは広告の売上効果は捉えられないことを表してい
る。以降では、「消費者のブランド評価の変容を伴わない広告効果」（パス A）を直接効果ル
ート、「消費者のブランド評価の変容を伴う広告効果」（パス B とパス C）を間接効果ルー
トと呼ぶことにする。t-1 期の「売上」から t 期の「ブランド評価」へのパス（F）は、Bruce, 
Peters, and Naik（2012）で明らかにされた過去の売上のブランド評価へのフィードバック
効果である。また、t-1 期の「ブランド評価」から t 期の「ブランド評価」へのパス（G）と
t-1 期の「売上」から t 期の「売上」へのパス（H）は、ブランド評価と売上のそれぞれが
前期の状態に依存することを示している。 
このフレームワークの既存研究との相違点は、「ブランド間のブランド評価の相対的水準」
























 直接効果ルートを通じた広告の売上効果（図 3-1 のパス A）は、消費者のブランド評価の
変容を伴わない広告の売上効果を指す。Bruce, Peters, and Naik（2012）と Hanssens, 
























































   果にプラスの影響を与える（パス D がプラス） 
 
 広告のブランド評価への効果（図 3-1 のパス B）は、ブランド認知への効果とブランド態
度への効果に分解できる。ブランド認知への効果については、広告出稿量の増加関数である
と仮定できる。なぜなら、消費者の広告接触回数が増えるほど、その消費者のブランドの記







とが知られている（Kirmani 1990; Kirmani and Wright 1989）。同様に、「広告に積極的に
投資している」という消費者の知覚は、ブランド・エクイティにプラスの影響を与えるとい
う報告もある（Yoo, Donthu and Lee 2000)。多くの消費者は広告の制作や出稿には多額の
コストがかかるという事実を感覚的に認識していると考えられるため、広告の出稿それ自
体にもブランド態度にプラスの影響がある可能性が高い。 
 ブランド評価の売上への影響（図 3-1 のパス C）については、プラスの影響を仮定するの
が妥当であると考えられる。実際、過去の研究では、ブランドへの好意的な感情がそのブラ
ンドの売上にプラスに影響することが報告されている（Bruce, Peters and Naik 2012; 
Hanssens, Pauwels, Srinivasan, Vanhuele and Yildirim 2014; Srinivasan, Vanhuele and 
Pauwels 2010）。以上より、次の仮説を設定する。 
 



















































『Mind-TOP』のデータは 2 週間隔になっており、ブランド考慮率は 2 週間ごとの調査の
回答率、テレビ CM の出稿量は調査期間を含む直近 2 週間の個人 GRP である13。 
 『Mind-TOP』のデータと売上データを統合したデータは、2014 年 1 月から 2015 年 11
月にかけての 2 週間隔のデータとなっている。分析対象ブランドは、平均売価が高い高級
ヘアケアブランドを除いた 18 ブランドである。 
 
12 関東 1 都 6 県に居住する満 18～満 59 歳の女性を対象に 2 週間隔で Web 調査を実施。調
査回あたりのサンプルサイズは約 900 人。サンプルの性年齢は均等割付だが、調査エリア
の性年齢構成でウェイトバックを行っている。 




 分析データの要約を表 3-1 に示す。データの時点数は 49 であるが、ブランド 6、ブラン





 続いて、販売個数とブランド考慮率のカテゴリー平均の時系列変化を図 3-2 に示す。新ブ
ランドの発売によるカテゴリー変化への影響を排除するため、分析データの期間中に発売
された 3 ブランドを除いた 15 ブランドでカテゴリー平均を算出している。販売個数の時系
列変化を見ると、分析期間の前半にイレギュラーな大きな変化を確認できる。この変化は
2014 年 4 月に実施された消費増税前の駆け込み需要とその反動によるものである。具体的





























    販売個数   ブランド考慮率   個人 GRP   平均売価 
 n 平均 SD  平均 SD  平均 SD  平均 SD 
ブランド 1 49 6,616  876    9.5 1.0   152  83    468  37  
ブランド 2 49 2,896  885   1.7 0.3  15  53   324  12  
ブランド 3 49 21,550  2,805   31.0 1.7  445  216   515  24  
ブランド 4 49 2,685  356   3.1 0.7  30  107   629  36  
ブランド 5 49 7,989  1,251   13.3 1.6  126  240   389  17  
ブランド 6 44 2,696  421   2.6 0.7  141  256   611  41  
ブランド 7 40 1,175  618   0.5 0.2  61  136   561  41  
ブランド 8 49 3,745  913   3.4 0.8  101  177   625  22  
ブランド 9 49 2,412  432   0.9 0.3  59  117   604  20  
ブランド 10 41 4,257  686   5.9 1.4  373  303   574  21  
ブランド 11 49 7,158  1,795   10.1 1.1  102  126   313  39  
ブランド 12 49 17,795  1,846   25.2 1.8  431  263   510  27  
ブランド 13 49 5,395  748   14.3 1.9  97  150   435  24  
ブランド 14 49 13,514  2,232   14.5 2.4  282  235   383  15  
ブランド 15 49 3,019  464   7.8 1.0  77  126   622  33  
ブランド 16 49 12,587  2,369   20.7 1.4  199  299   370  13  
ブランド 17 49 8,750  1,640   32.0 2.7  272  329   503  61  
























































𝑆 = 𝛽 + 𝛽 𝑆 + 𝛽 𝐴𝐷 + 𝛽 𝐵𝐶𝑅 + 𝛽 𝑃𝑅𝐼𝐶𝐸 + 𝛽 𝑇𝐴𝑋 + 𝑒( ) ,  








   （𝑇𝐼 ：増税の 2 時点前=1、それ以外=0） 
   （𝑇𝐼 ：増税の 1 時点前=1、それ以外=0） 
   （𝑇𝐼 ：増税時点=1、それ以外=0） 
   （𝑇𝐼 ：増税の次の時点=1、それ以外=0） 
𝛽 ：切片 











わない。なぜなら、テレビ CM の効果パラメータ（𝛽 ）をブランド間で比較する際、個人
GRP の対数変換は個人 GRP が大きいブランド（≒販売個数が多く、ブランド考慮率も高
いブランド）に有利に働くからである15。 




15 個人 GRP の対数変換には個人 GRP の分散を小さくする効果があるが、その分散低減効
果は個人 GRP が大きいブランドでより大きくなる。個人 GRP の分散を小さくすることは










𝛾 ( )：ブランド考慮率の平均値の調整効果を表すパラメータ 




 ブランド考慮率の平均値の「テレビ CM の販売個数への効果」への影響を表す𝛾 ( )が、
図 3-1 のパス（D）に対応している。𝑃𝑅𝐼𝐶𝐸 を説明変数に投入したのは、ブランドの価格帯














ド j の時間 t におけるブランド考慮率は、以下のように定式化する。 
 

















𝜔 は広告のブランド考慮率への効果を表しており、図 3-1 のパス（B）に対応している。
また、𝜔 は過去の販売個数がブランド考慮率に与える影響を表しており、図 3-1のパス（F）




 （3.3）式の各パラメータ𝜔 （𝑘 = 0,1,2,3）は、分析期間における各ブランドのブランド
考慮率の平均値を用いて以下のように定式化する。 
 









 ブランド考慮率の平均値の「テレビ CM のブランド考慮率への効果」への影響を表す𝛾( )
が、図 3-1 のパス（E）に対応している。𝐵𝐶𝑅 の対数変換については、（3.2）式と同様の手
続きで決定した。 
 販売個数モデル、ブランド考慮率モデルのそれぞれにおけるパラメータの事前分布の設














and van Heerde 2017）。販売個数モデルでは、平均売価、消費増税の影響を表すダミー変
数をコントロール変数として取り入れている。また、販売個数モデルとブランド考慮率モデ
ルの両モデルの説明変数に取り入れた目的変数のラグ変数は、時間とともに変化する観測














ンド考慮率モデルのそれぞれで、7,000 個のパラメータのサンプリング列を 3 本発生させ、










モデルの精度の指標としては DIC（Spiegelhalter, Best, Carlin and van der Linde 2002）、












  DIC WAIC 対数周辺尤度 
ブランド考慮率を説明変数に含むモデル 13,437 13,424 -6,686 















1) 18 ブランドの𝐵𝐶𝑅 と𝑃𝑅𝐼𝐶𝐸 の平均値（データ期間における各ブランドのブランド考慮
率と平均売価の平均値の 18 ブランド平均）を（3.2）式に代入する。 
2) HMC 法で発生させた𝜇( )、𝛾 ( )、𝛾 ( )の同時事後分布からのパラメータサンプルを
（3.2）式に代入し、15,000 個の𝛽 （n=1, 2, ..., 15000）を計算する。 




分布を本章の Appendix B に示した。 
 





ブランド考慮率と価格が平均的なブランドを想定すると、𝛽 の推定値は 1.65、𝑃(𝛽 > 0)の



































事後平均※   
μ(β0) 切片 （切片） 10520 (2778) ** 
γ1(β0) ブランド考慮 （切片） 1299 (336) ** 
γ2(β0) 平均売価 （切片） -15.6 (4.9) ** 
μ(β1) 切片 （販売個数のラグ） 0.417 (0.377)   
γ1(β1) ブランド考慮 （販売個数のラグ） -0.03 (0.05)  
γ2(β1) 平均売価 （販売個数のラグ） 0.0001 (0.0007)   
μ(β2) 切片 （個人 GRP） 1.29 (1.37)   
γ1(β2) ブランド考慮 （個人 GRP） 0.385 (0.154) ** 
γ2(β2) 平均売価 （個人 GRP） -0.0011 (0.0023)   
μ(β3) 切片 （ブランド考慮） -171.1 (243.0)  
γ1(β3) ブランド考慮 （ブランド考慮） 82.2 (31.5) ** 
γ2(β3) 平均売価 （ブランド考慮） 0.24 (0.40)   
μ(β4) 切片 （平均売価） -24.9 (6.2) ** 
γ1(β4) ブランド考慮 （平均売価） -1.115 (0.567) ** 
γ2(β4) 平均売価 （平均売価） 0.041 (0.011) ** 
μ(β5) 切片 （増税 2 時点前） 1575 (1341)   
γ1(β5) ブランド考慮 （増税 2 時点前） 338 (225) ** 
γ2(β5) 平均売価 （増税 2 時点前） -2.4 (2.3)   
μ(β6) 切片 （増税 1 時点前） 2007 (1306) ** 
γ1(β6) ブランド考慮 （増税 1 時点前） 2 (191)  
γ2(β6) 平均売価 （増税 1 時点前） -3.0 (2.2) * 
μ(β7) 切片 （増税時点） 4263 (3626)   
γ1(β7) ブランド考慮 （増税時点） 1091 (535) ** 
γ2(β7) 平均売価 （増税時点） -7.3 (6.2)   
μ(β8) 切片 （増税 1 時点後） -2782 (2056) * 
γ1(β8) ブランド考慮 （増税 1 時点後） -982 (355) ** 
γ2(β8) 平均売価 （増税 1 時点後） 4.0 (3.5)   
**:5%有意 ／ *:10%有意（片側検定）    









ると、𝛽 𝜔 の推定値は 0.286、𝑃(𝛽 𝜔 > 0)の推定値は 1.00 になる（算出方法は p41【𝛽 の
有意性検定手順】参照。15,000 個の𝛽 と𝜔 を算出した後、15,000 個の𝛽 𝜔 を計算してい
る）。従って、Ｈ３は支持される。ここで𝛽 𝜔 の推定値をＨ１の検証で算出した𝛽 の推定値
と比較すると、𝛽 𝜔 の推定値が 0.286 であるのに対し、𝛽 の推定値は 1.65 となっている。
このことから、間接効果ルートを通じた広告の売上効果は直接効果ルートを通じた広告の
売上効果よりもはるかに小さいことが明らかである。 




の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）の調整効果（𝛾 ( )と𝛾( )）の推定値を確認すると、𝛾 ( )と𝛾( )のいずれ













びブランド考慮率と価格が平均的なブランドを想定すると、𝜔 の推定値は 0.55、𝑃(𝜔 > 0)





















事後平均※   
μ(ω0) 切片 （切片） -0.432 (0.439)   
γ(ω0) ブランド考慮 （切片） -0.630 (0.522)  
μ(ω1) 切片 （ブランド考慮のラグ） 0.441 (0.046) ** 
γ(ω1) ブランド考慮 （ブランド考慮のラグ） 0.112 (0.015) ** 
μ(ω2) 切片 （個人 GRP） 0.00108 (0.00018) ** 
γ(ω2) ブランド考慮 （個人 GRP） 0.00036 (0.00011) ** 
μ(ω3) 切片 （販売個数のラグ） 0.133 (0.058) ** 
γ(ω3) ブランド考慮 （販売個数のラグ） 0.173 (0.065) ** 
**:5%有意 ／ *:10%有意（片側検定）    






















個人 GRP を 1,000、その後の時点の個人 GRP を 0（ADj1 = 1,000 and ADjt = 0 for t≧2）に







  ブランド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）を 1%、5%、10%、20%、30%の 5 パターン、平均売
  価の平均値（ 𝑃𝑟𝚤𝑐𝑒 ）を表 3-1 の平均売価の 18 ブランド平均に設定し、5 パターンの販
  売個数モデルのパラメータを（3.2）式より算出する。 
 
・ブランド考慮率モデル 
  ブランド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）を 1%、5%、10%、20%、30%の 5 パターンとして、





  𝑆 ：   販売個数はブランド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）との関係が強い変数であるため、
         初期値（𝑆 ）にはブランド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）の設定に応じた値を代入
         する。具体的には、表 3-1 に示した各ブランドの販売個数の平均値とブラン 
         ド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）のデータを用いて、目的変数を各ブランドの販売 
         個数の平均値、説明変数を各ブランドのブランド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）と 
         した単回帰モデルを構築する。そのうえで、構築された単回帰モデルにブラ 
         ンド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）の設定値（1%、5%、10%、20%、30%）を代入
         し、初期値として設定する。 
  𝐴𝐷 ：   出稿ありシナリオ … 1時点目を1000、その後の時点はすべて0に設定する。 
         出稿なしシナリオ … すべての時点を 0 に設定する。 
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  𝐵𝐶𝑅 ： 初期値（𝐵𝐶𝑅 ）はブランド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）の設定を代入する。1 時
         点目 以降のブランド考慮率は、シミュレーションで算出された値を代入する。 
  𝑃𝑅𝐼𝐶𝐸 ： 表 3-1 の平均売価の 18 ブランド平均を代入する。 
 𝑇𝐴𝑋 ：  すべての時点で 0 に設定する。 
 
・ブランド考慮率モデル 
  𝐵𝐶𝑅 ： 販売個数モデルの𝐵𝐶𝑅 と同一の設定とする。 
  𝐴𝐷 ：   販売個数モデルの𝐴𝐷 と同一の設定とする。 
  𝑆 ：   販売個数モデルの𝑆 と同一の設定とする。 
 
以上の設定の下、ブランド考慮率への広告効果と販売個数への広告効果を t1～t39 の 39
時点（データの間隔が 2 週のため約 1 年半）にわたってシミュレートした。ブランド考慮
率への広告効果の推移を図 3-5 に、販売個数への広告効果の推移を図 3-6 に示す。 





の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）の設定が 1%の場合は 6 時点目、5%の場合は 10 時点目、10%の場合は 14
時点目、20%の場合は 19 時点目、30%の場合は 24 時点目となっている。同様に、販売個数
への広告効果が 5 個を下回るのは、ブランド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）の設定が 1%の場合は
6 時点目、5%の場合は 13 時点目、10%の場合は 18 時点目、20%の場合は 26 時点目、30%
の場合は 33 時点目となっている。 
 販売個数への広告の短期効果と長期効果をまとめたのが図 3-7 である。広告の長期効果
は 1 時点目（t1）から 39 時点目（t39）までの広告効果の累積和で、広告出稿後約 1 年半
の広告効果の合計を表している。図 3-7 を見ると、ブランド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）の設定
が高いほど短期効果と長期効果の比が大きいことが確認できる。例えば、ブランド考慮率の
平均値（𝐵𝐶𝑅 ）の設定が 1%の場合には長期効果は短期効果の 1.6 倍だが、ブランド考慮率




（𝐵𝐶𝑅 ）の設定が 1%の場合の短期効果の 2.8 倍だが、ブランド考慮率の平均値（𝐵𝐶𝑅 ）の













































































































































































𝜇( ) ~ 𝑁(0, 1000000)  𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 1000000) 
𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 10000)   𝜎( ) ~ 𝑡 (4, 0, 10000) 
［𝛽 （販売個数ラグの影響）の右辺］ 
𝜇( ) ~ 𝑁(0, 100)      𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 100) 
𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 1)       𝜎( ) ~ 𝑡 (4, 0, 1) 
［𝛽 （個人 GRP の影響）の右辺］ 
𝜇( ) ~ 𝑁(0, 100)      𝛾 ( ) ~ 𝑁(0,100) 
𝛾 ( ) ~ 𝑁(0,1)       𝜎( ) ~ 𝑡 (4, 0,100) 
［𝛽 （ブランド考慮率の影響）の右辺］ 
𝜇( ) ~ 𝑁(0, 10000)    𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 10000) 
𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 100)     𝜎( ) ~ 𝑡 (4, 0, 1000) 
［𝛽 （平均売価の影響）の右辺］ 
𝜇( ) ~ 𝑁(0, 1000)     𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 1000) 
𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 10)      𝜎( ) ~ 𝑡 (4, 0, 100) 
［𝛽 , 𝛽 , 𝛽 , 𝛽 （消費増税の影響）の右辺］ 
𝜇( ) ~ 𝑁(0, 100000)   𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 100000) 
𝛾 ( ) ~ 𝑁(0, 1000)    𝜎( ) ~ 𝑡 (4, 0, 10000) 

















𝜇( ) ~ 𝑁(0, 100)     𝛾( ) ~ 𝑁(0, 100) 
𝜎( ) ~ 𝑡 (4, 0, 10) 
［𝜔 （ブランド考慮率ラグの影響）の右辺］ 
𝜇( ) ~ 𝑁(0, 10)      𝛾( ) ~ 𝑁(0, 10) 
𝜎( ) ~ 𝑡 (4, 0, 1) 
［𝜔 （個人 GRP の影響）の右辺］ 
𝜇( ) ~ 𝑁(0, 0.1)      𝛾( ) ~ 𝑁(0,0. 1) 
𝜎( ) ~ 𝑡 (4, 0, 0.1) 
［𝜔 （販売個数ラグの影響）の右辺］ 
𝜇( ) ~ 𝑁(0, 10)      𝛾( ) ~ 𝑁(0, 10) 
































































































































































































Kawahara, Tatsuya (2020), “Differences in the Determinants of Purchase Intention 





















が多く蓄積されてきた。例えば Shimp（1981）や Mitchell and Olson（1981）では、Aad
の重要性が指摘され、その後の Aad 研究の端緒となった。また、Wells（1964）や Leavitt
（1970）のように、多次元の広告イメージ評価尺度の開発を試みた研究も多い。近年では、
広告クリエイティビティの評価構造の同定（Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz and 
Darley 2007）や、広告クリエイティビティの態度形成への影響の解明（Pieters, Warlop and 
Wedel 2002; Smith, Chen and Yang 2008; Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz and Darley 
2007; Till and Baack 2005; Yang and Smith 2009）も行われている。 
一方、社会心理学や消費者行動研究における消費者情報処理モデルでは、消費者の情報処
理動機や情報処理能力によって情報処理プロセスが異なることが主張されている（Chaiken 
1987; Greenwald and Leavitt 1984; MacInnis and Jaworski 1989; Mitchell 1981; Petty 
and Cacioppo 1986）。例えば MacInnis and Jaworski（1989）は、広告情報処理の水準を













































動機、情報処理能力、情報処理機会）の三つに整理できる（青木 2010; MacInnis and 
Jaworski 1989; MacInnis, Moorman and Jaworski 1991）。ここでは製品特性と関連の深
い情報処理動機と情報処理能力を用いて製品分類を整理していく。 
 情報処理動機の強さに対応する製品分類基準は、消費者の知覚リスクである19（図 4-2）。
知覚リスクはロシター・パーシー・グリッド（Rossiter, Percy and Donovan 1991）でも情





















































































































   れよりも大きい 
Ｈ６：いずれの製品特性でも広告の親近感の広告記憶への影響は、広告の説得力のそれよ 







では毎月 100CM 以上の評価が測定されている。本章の分析には、2012 年 4 月～2016 
年 3 月に調査を実施したテレビ CM から 2,525CM を抽出して利用した。分析データの単








として「広告好意」と 17 項目の「広告イメージ」を用いた23。『TV-CM Karte』では、「購
入意向」を 5 段階尺度、「広告認知」を 3 段階尺度、「広告好意」を 5 段階尺度、「広告イメ
ージ」をマルチアンサー形式で測定しているが、「購入意向」、「広告認知」、「広告好意」に
ついては各指標の TOP2 ボックスのスコアを利用した。 
広告イメージは 17 項目の集計値を因子分析にかけ、共通因子を抽出した。2,525CM の
データから推定された因子負荷量の推定値を表 4-2 に、因子間の相関係数を表 4-3 に示す。
 
22 東京 30km 圏に居住する満 13 歳～満 59 歳の男女を対象に訪問留置法で調査を実施。調
査回あたりのサンプルサイズは約 600 人。サンプリング法はエリア・ランダム・サンプリ
ング。 









における相関行列の固有値を上回るのが第 5 因子までであった。また、MAP が最小になる
因子数も 5 因子であった。従って、因子数は 5 因子を採用することにした。推定された因
子負荷量を解釈した結果、因子 1 を「インパクト」、因子 2 を「親近感」、因子 3 を「過剰
































表 4-1. 製品特性ごとのカテゴリー内訳 
 
低リスク／新製品    低リスク／既存品   
アルコール飲料 31  アルコール飲料 180 
ノンアルコール飲料 77  ノンアルコール飲料 520 
加工食品・生鮮食品 41  加工食品・生鮮食品 626 
菓子・アイス 26  菓子・アイス 248 
医薬品（医薬部外品を含む） 18  医薬品（医薬部外品を含む） 175 
ヘアケア（シャンプー・コンディショナーなど） 1  ヘアケア（シャンプー・コンディショナーなど） 30 
ボディケア（石鹸・ボディーソープなど） 0  ボディケア（石鹸・ボディーソープなど） 24 
ハミガキ・ハブラシ 0  ハミガキ・ハブラシ 27 
洗濯用洗剤・食器用洗剤 1  洗濯用洗剤・食器用洗剤 24 
その他の家庭用雑貨 2  その他の家庭用雑貨 60 
計 197  計 1,914 
     
高リスク／新製品    高リスク／既存品   
自動車（自動二輪車を含む） 17  自動車（自動二輪車を含む） 145 
カメラ 31  カメラ 45 
家電・ＡＶ機器（テレビ・冷蔵庫など） 1  家電・ＡＶ機器（テレビ・冷蔵庫など） 112 
ＯＡ・情報機器（パソコン・プリンターなど） 3  ＯＡ・情報機器（パソコン・プリンターなど） 60 



















表 4-2. 因子負荷量（最尤法・プロマックス回転） 
 
  因子 
  インパクト 親近感 過剰感 説得力 誠実性 
印象的な 0.87 -0.25 -0.03 0.04 0.19 
新鮮な 0.71 -0.20 -0.34 -0.18 -0.02 
心に残る 0.70 0.36 0.14 0.04 0.31 
面白い 0.49 0.15 0.07 -0.24 -0.40 
親しみのある -0.26 0.94 -0.05 -0.35 0.03 
あきがこない 0.07 0.65 0.05 -0.17 0.23 
共感できる -0.15 0.54 -0.11 0.18 0.03 
しつこい 0.02 0.07 0.80 0.07 -0.02 
あきる -0.20 0.00 0.78 -0.05 0.04 
品のない 0.11 -0.09 0.52 0.00 -0.13 
説得力のある 0.07 -0.22 0.03 1.03 -0.11 
信頼感のある -0.13 0.05 -0.05 0.50 0.35 
わかりやすい -0.25 0.31 -0.15 0.44 -0.26 
情緒のある 0.14 0.17 -0.05 -0.12 0.63 
つまらない -0.20 -0.44 0.42 -0.18 -0.04 
心に残らない -0.29 -0.64 -0.14 -0.21 0.07 





表 4-3. 因子間の相関係数 
 
  インパクト 親近感 過剰感 説得力 誠実性 
インパクト 1.00         
親近感 0.01 1.00    
過剰感 0.29 -0.24 1.00   
説得力 -0.20 0.26 -0.38 1.00  












表 4-4. 推定したモデル 
 
  目的変数 説明変数 
モデル 1 購入意向 広告イメージ 
モデル 2 購入意向 広告好意 
モデル 3 購入意向 広告イメージ＋広告好意 
モデル 4 広告認知 広告イメージ＋個人 GRP 
モデル 5 広告認知 広告好意＋個人 GRP 
モデル 6 広告認知 広告イメージ＋広告好意＋個人 GRP 









𝑌 = 𝒙𝒋𝒈𝒃𝒈 + 𝑒 ,     𝑒  ~ 𝑁 0, 𝜎( ) (4.1) 
 
但し、𝑌 は製品特性グループ𝑔に所属する𝑗番目の CM の目的変数、𝒙𝒋𝒈は製品特性グループ
𝑔に所属する𝑗番目の CM の説明変数ベクトル（1 × 𝑘）、𝒃𝒈は製品特性グループ𝑔の偏回帰係
数ベクトル（𝑘 × 1）、𝑒 は製品特性グループ𝑔に所属する𝑗番目の CM の確率的な誤差項、



































分散共分散行列（𝑘 × 𝑘）、𝜇 は偏回帰係数𝑏 の切片（平均）、𝜎( ) は偏回帰係数𝑏 の分散（𝜎( )
は標準偏差）、𝜌 は偏回帰係数𝑏 と偏回帰係数𝑏 の相関係数である。 




+(4, 0, 1) ,    𝜇  ~ 𝑁(0,10),    𝜎(𝑏)𝑚 ~ 𝑡
+(4, 0, 1),    𝜌  ~ 𝑈(−1, 1) (4.3) 
 
但し、𝑡 (𝜈, 𝜔, 𝜑)は、𝑡(𝜈, 𝜔, 𝜑)の非負の領域で正規化した切断 t分布である。 
 事後分布からのパラメータのサンプリングはハミルトニアンモンテカルロ（HMC）法で
行った。5,000 個のサンプリング列を 3 本発生させ、各サンプリング列のはじめの 1,000 個
を burn-in としてカットした。各パラメータの収束は、収束判定基準𝑅によって確認した。






 各モデルのパラメータの事後平均を表 4-5 に示す。以降の仮説検証では説明変数間で偏
回帰係数の大きさを比較するため、ある説明変数の偏回帰係数がもう一方の説明変数の偏
回帰係数を上回る確率𝑃(𝑏 > 𝑏 )を算出する。その方法は以下の通りである。 
 
1) HMC 法で発生させた二つの偏回帰係数（𝑏 , 𝑏 ）の同時事後分布からのパラメータサン
プルを比較し、𝑏 > 𝑏  (𝑡 = 1, 2, ⋯ , 12000)のときフラグ 1 を立てる。 






表 4-5. 𝝁と𝒃𝒈の事後平均 
 
モデル 1             
  目的変数:購入意向 
    低リスク  高リスク 
  μ  新製品 既存品  新製品 既存品 
インパクト 0.20 **  0.22 ** 0.20 **  0.21 ** 0.19 ** 
 (0.05)   (0.04)  (0.01)   (0.06)  (0.03)  
親近感 0.37 *  0.46 ** 0.59 **  0.14  0.26 ** 
 (0.20)   (0.05)  (0.02)   (0.11)  (0.04)  
過剰感 -0.34 **  -0.39 ** -0.33 **  -0.33 ** -0.29 ** 
 (0.08)   (0.05)  (0.01)   (0.08)  (0.03)  
説得力 0.37 *  0.22 ** 0.22 **  0.46 ** 0.61 ** 
 (0.22)   (0.05)  (0.02)   (0.10)  (0.04)  
誠実性 0.11   -0.02  0.00   0.42 ** 0.07 * 
 (0.23)   (0.05)  (0.02)   (0.11)  (0.04)  
             
モデル 2                       
  目的変数:購入意向 
    低リスク  高リスク 
  μ  新製品 既存品  新製品 既存品 
広告好意 0.60 **  0.71 ** 0.74 **  0.51 ** 0.44 ** 
 (0.20)   (0.05)  (0.02)   (0.11)  (0.05)  
             
モデル 3                       
  目的変数:購入意向 
    低リスク  高リスク 
  μ  新製品 既存品  新製品 既存品 
インパクト 0.01    0.03   -0.06 **  -0.02   0.03   
 (0.12)   (0.05)  (0.02)   (0.10)  (0.04)  
親近感 0.02   0.06  0.15 **  -0.12  0.02  
 (0.20)   (0.06)  (0.03)   (0.14)  (0.06)  
過剰感 -0.21 **  -0.24 ** -0.18 **  -0.22 ** -0.22 ** 
 (0.08)   (0.05)  (0.02)   (0.06)  (0.03)  
説得力 0.35 *  0.22 ** 0.22 **  0.42 ** 0.60 ** 
 (0.22)   (0.04)  (0.01)   (0.10)  (0.03)  
誠実性 0.07   -0.05  -0.03 **  0.28 ** 0.05  
 (0.19)   (0.04)  (0.01)   (0.12)  (0.03)  
広告好意 0.50 **  0.56 ** 0.61 **  0.48 ** 0.33 ** 
 (0.18)   (0.07)  (0.03)   (0.15)  (0.07)  
**:5%有意 *:10%有意（両側検定―equal-tailed interval）    





表 4-5. 𝝁と𝒃𝒈の事後平均（続き） 
 
モデル 4                       
  目的変数:広告認知 
    低リスク  高リスク 
  μ  新製品 既存品  新製品 既存品 
インパクト 0.29 **  0.31 ** 0.31 **  0.27 ** 0.26 ** 
 (0.07)   (0.04)  (0.02)   (0.06)  (0.04)  
親近感 0.43 **  0.42 ** 0.45 **  0.45 ** 0.39 ** 
 (0.08)   (0.04)  (0.02)   (0.06)  (0.04)  
過剰感 0.26 **  0.24 ** 0.27 **  0.22 ** 0.28 ** 
 (0.11)   (0.04)  (0.02)   (0.08)  (0.03)  
説得力 0.08   0.17 ** 0.11 **  0.06  -0.02  
 (0.12)   (0.05)  (0.02)   (0.08)  (0.04)  
誠実性 -0.06   0.03  0.04 **  -0.19 ** -0.13 ** 
 (0.16)   (0.05)  (0.02)   (0.09)  (0.04)  
GRP 0.29 **  0.30 ** 0.29 **  0.25 ** 0.32 ** 
 (0.07)   (0.04)  (0.02)   (0.07)  (0.04)  
             
モデル 5                       
  目的変数:広告認知 
    低リスク  高リスク 
  μ  新製品 既存品  新製品 既存品 
広告好意 0.42 **  0.40 ** 0.45 **  0.42 ** 0.40 ** 
 (0.07)   (0.05)  (0.02)   (0.07)  (0.04)  
GRP 0.35 **  0.35 ** 0.34 **  0.34 ** 0.36 ** 
 (0.06)   (0.04)  (0.02)   (0.06)  (0.04)  
**:5%有意 *:10%有意（両側検定―equal-tailed interval）    
















表 4-5. 𝝁と𝒃𝒈の事後平均（続き） 
 
モデル 6                       
  目的変数:広告認知 
    低リスク  高リスク 
  μ  新製品 既存品  新製品 既存品 
インパクト 0.22 **  0.23 ** 0.22 **  0.22 ** 0.23 ** 
 (0.07)   (0.04)  (0.02)   (0.08)  (0.04)  
親近感 0.33 **  0.28 ** 0.28 **  0.42 ** 0.34 ** 
 (0.13)   (0.06)  (0.03)   (0.12)  (0.06)  
過剰感 0.30 **  0.29 ** 0.33 **  0.24 ** 0.30 ** 
 (0.09)   (0.05)  (0.02)   (0.09)  (0.03)  
説得力 0.09   0.17 ** 0.11 **  0.05  -0.02  
 (0.13)   (0.06)  (0.02)   (0.08)  (0.04)  
誠実性 -0.07   0.02  0.03 **  -0.21 ** -0.13 ** 
 (0.15)   (0.05)  (0.02)   (0.10)  (0.04)  
広告好意 0.12   0.19 ** 0.23 **  0.03  0.03  
 (0.15)   (0.07)  (0.04)   (0.13)  (0.06)  
GRP 0.30 **  0.31 ** 0.29 **  0.25 ** 0.32 ** 
 (0.08)   (0.04)  (0.02)   (0.07)  (0.04)  
             
モデル 7                       
  目的変数:広告好意 
    低リスク  高リスク 
  μ  新製品 既存品  新製品 既存品 
インパクト 0.43 **  0.37 ** 0.43 **  0.51 ** 0.44 ** 
 (0.08)   (0.04)  (0.01)   (0.07)  (0.02)  
親近感 0.70 **  0.72 ** 0.72 **  0.63 ** 0.71 ** 
 (0.07)   (0.03)  (0.01)   (0.07)  (0.02)  
過剰感 -0.22 **  -0.27 ** -0.25 **  -0.19 ** -0.19 ** 
 (0.08)   (0.03)  (0.01)   (0.06)  (0.03)  
説得力 0.01   0.01  0.01   0.03  0.02  
 (0.04)   (0.03)  (0.01)   (0.04)  (0.02)  
誠実性 0.10   0.05  0.04 **  0.27 ** 0.04  
 (0.13)   (0.04)  (0.01)   (0.07)  (0.03)  
**:5%有意 *:10%有意（両側検定―equal-tailed interval）    










 説得力の購入意向への影響をモデル 1 で確認すると、偏回帰係数はすべての製品特性で
プラスかつ有意となっている。新製品と既存品のそれぞれで、高リスク製品における説得力
の偏回帰係数が低リスク製品における説得力の偏回帰係数を上回る確率を算出すると、





 親近感の購入意向への影響をモデル 1 で確認すると、偏回帰係数はすべての製品特性で
プラスで、高リスク／新製品を除く三つの製品特性で有意となっている。新製品と既存品の
それぞれで、低リスク製品における親近感の偏回帰係数が高リスク製品における親近感の
偏回帰係数を上回る確率を算出すると、 𝑃(𝑏低リスク/新製品 > 𝑏高リスク/新製品) = 1.00、




 広告好意の購入意向への影響をモデル 2 で確認すると、偏回帰係数はすべての製品特性
でプラスかつ有意となっている。新製品と既存品のそれぞれで、低リスク製品における広告
好意の偏回帰係数が高リスク製品における広告好意の偏回帰係数を上回る確率を算出する










出すると、高リスク製品では𝑃(𝑏高リスク/新製品 > 𝑏高リスク/既存品) = 1.00、低リスク製品では
𝑃(𝑏低リスク/新製品 > 𝑏低リスク/既存品) = 0.34となっている。同様に、新製品における説得力の偏
回帰係数が既存品における説得力の偏回帰係数を上回る確率を算出すると、高リスク製品












比較を行った。各製品特性の CM をランダムに三分割し、3 分の 2 の CM をモデル構築用
データ、残りの 3 分の 1 の CM を検証用データとして利用した。比較するモデルは「説明
変数が広告イメージのモデル（モデル 1）」、「説明変数が広告好意のモデル（モデル 2）」、
「説明変数が広告イメージと広告好意のモデル（モデル 3）」の三つである。検証用データ
で算出した平均二乗誤差（MSE）を表 4-6 に示す。 
 
表 4-6. 購入意向モデルの MSE（検証用データ） 
 
    MSE 
 n モデル 1 モデル 2 モデル 3 
低リスク／新製品 66 0.60 0.50 0.46 
低リスク／既存品 638 0.39 0.42 0.33 
高リスク／新製品 17 0.79 0.91 0.76 








「説明変数が広告イメージのモデル（モデル 1）」の MSE が小さくなっており、広告イメ
ージによる購入意向の予測力が広告好意による購入意向の予測力を上回ることが確認でき
る。また、「説明変数が広告イメージのモデル（モデル 1）」と「説明変数が広告イメージと
広告好意のモデル（モデル 3）」の MSE を比較すると、低リスク／新製品と低リスク／既










































24 図の描写は Baron and Kenny（1986）の媒介分析を参考に行った。 
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表 4-7. 広告認知モデル（モデル 4）の係数の比較 
 
  確率 
 インパクト＞説得力 親近感＞説得力 
低リスク／新製品 0.98 1.00 
低リスク／既存品 1.00 1.00 
高リスク／新製品 0.97 1.00 











デル 4）」、「説明変数が広告好意と個人 GRP のモデル（モデル 5）」、「説明変数が広告イメ
ージ、広告好意、個人 GRP のモデル（モデル 6）」の三つである。検証用データで算出した










表 4-8. 広告認知モデルの MSE（検証用データ） 
 
    MSE 
 n モデル 4 モデル 5 モデル 6 
低リスク／新製品 66 0.53 0.69 0.52 
低リスク／既存品 638 0.49 0.68 0.48 
高リスク／新製品 17 0.48 1.08 0.51 





 「説明変数が広告イメージと個人 GRP のモデル（モデル 4）」と「説明変数が広告好意
と個人 GRP のモデル（モデル 5）」を比較すると、いずれの製品特性でも「説明変数が広
告イメージと個人 GRP のモデル（モデル 4）」の MSE が小さくなっており、広告イメー
ジによる広告認知の予測力が広告好意による広告認知の予測力を上回ることが確認でき
る。また、「説明変数が広告イメージと個人 GRP のモデル（モデル 4）」と「説明変数が広
告イメージ、広告好意、個人 GRP のモデル（モデル 6）」の MSE をと比較すると、いず
れの製品特性でもほぼ同一の値となっている。このことは、説明変数に広告好意を加えて
も広告認知の予測精度は向上しないことを表している。 
 ここで広告イメージと広告好意の広告認知への影響構造を整理する。図 4-4 では、三つの
モデルの結果から、広告好意を中間指標に置いたパス図を描いている。図中の広告認知への






 図 4-4 を見ると、購入意向モデルでも直接効果が確認された過剰感に加えて、購入意向モ
デルでは直接効果が確認されなかったインパクトと親近感にも広告認知への直接効果があ
ることが確認できる。従って、すべての製品特性で「説明変数が広告好意と個人 GRP のモ
デル（モデル 5）」の予測精度が「説明変数が広告イメージと個人 GRP のモデル（モデル
4）」よりも低くなるのは、偏回帰係数の値が大きいインパクトや親近感、過剰感の影響力が























































































表 4-9. 購入意向への重要な影響要因の比較 
 











































「説明変数が広告イメージのモデル（モデル 1 およびモデル 4）」、「説明変数が広告好意
のモデル（モデル 2 およびモデル 5）」、「説明変数が広告イメージと広告好意のモデル（モ


































































 (1) 広告の記憶と広告による態度形成への影響が大きい広告表現要素は何か？ 
 (2) 各広告表現要素はどのように広告の記憶と広告による態度形成に影響するのか？ 
 (3) 各広告表現要素はなぜ広告の記憶と広告による態度形成に影響するのか？ 
 































































































CM は 2008 年 6 月～2010 年 5 月に調査された 1,099CM で、分析データの単位は CM ご
との集計値である。なお、分析対象の CM の長さはすべて 15 秒である28。また、4 章では
分析対象 CM を四つの製品特性（低リスク／新製品、低リスク／既存品、高リスク／新製
品、高リスク／既存品）に分類したが、分析対象 CM 数の制約のため、本章では低リスク製
品と高リスク製品の二分類で分析を進める。対象 CM のカテゴリー内訳は表 5-1 の通りで
ある。 
 
28 テレビ CM の長さには 15 秒、30 秒、60 秒などのバリエーションがあるが、日本にお
けるテレビ CM の多くは 15 秒である。 
89 
 
表 5-1. 製品特性ごとのカテゴリー内訳 
 
低リスク製品    高リスク製品   
アルコール飲料 82  自動車（自動二輪車を含む） 106 
ノンアルコール飲料 171  家電・ＡＶ機器（テレビ・冷蔵庫など） 112 
加工食品・生鮮食品 185  ＯＡ・情報機器（パソコン・プリンターなど） 58 
菓子・アイス 83    
医薬品（医薬部外品を含む） 219    
ボディケア（石鹸・ボディーソープなど） 5    
ハミガキ・ハブラシ 10    
洗濯用洗剤・食器用洗剤 11    
その他の家庭用雑貨 21    
流通サービス 36    










『TV-CM Karte』では「広告認知」を 3 段階、「購入意向」を 5 段階の尺度で測定している
が、分析には各指標の TOP2 ボックスの値を利用した。また、4 章との一貫性を保つため、
広告イメージは 4 章で抽出した共通因子をそのまま利用した。具体的には、4 章の因子分析
で算出した因子係数行列𝑾を用いて、因子得点行列𝑭を𝑭 = 𝑿𝑾で計算した。但し、𝑿は広告











表 5-2. 因子負荷量（最尤法・プロマックス回転）【再掲】 
 
  因子 
  インパクト 親近感 過剰感 説得力 誠実性 
印象的な 0.87 -0.25 -0.03 0.04 0.19 
新鮮な 0.71 -0.20 -0.34 -0.18 -0.02 
心に残る 0.70 0.36 0.14 0.04 0.31 
面白い 0.49 0.15 0.07 -0.24 -0.40 
親しみのある -0.26 0.94 -0.05 -0.35 0.03 
あきがこない 0.07 0.65 0.05 -0.17 0.23 
共感できる -0.15 0.54 -0.11 0.18 0.03 
しつこい 0.02 0.07 0.80 0.07 -0.02 
あきる -0.20 0.00 0.78 -0.05 0.04 
品のない 0.11 -0.09 0.52 0.00 -0.13 
説得力のある 0.07 -0.22 0.03 1.03 -0.11 
信頼感のある -0.13 0.05 -0.05 0.50 0.35 
わかりやすい -0.25 0.31 -0.15 0.44 -0.26 
情緒のある 0.14 0.17 -0.05 -0.12 0.63 
つまらない -0.20 -0.44 0.42 -0.18 -0.04 
心に残らない -0.29 -0.64 -0.14 -0.21 0.07 





表 5-3. 因子間の相関係数【再掲】 
 
  インパクト 親近感 過剰感 説得力 誠実性 
インパクト 1.00         
親近感 0.01 1.00    
過剰感 0.29 -0.24 1.00   
説得力 -0.20 0.26 -0.38 1.00  















































6 ヵ月以内に発売された製品・サービスのテレビ CM を「新製品」、それ以外のテレビ CM
を「既存品」としている。「個人 GRP」はテレビ CM の出稿量を表す指標だが、最適出稿量
の探索は広告実務上の重要課題である。 
 
































表 5-4. 広告表現要素の一覧 
 





500 人の約 1 割）をメインに起用した CM 
日本人人気度Ｂ カテゴリー 
テレビタレントイメージ調査で人気度（「非常に好き」＋「やや好き」























「日本人 人気度Ａ」，「日本人 人気度Ｂ」，「日本人 その他
有名人」，「有名外国人」に該当する出演者の人数をカウント 
エディット 







商品アップ秒数 数量 商品が画面縦幅の１／２程度以上のショットの秒数をカウント 




カット数 数量 カット数をカウント 
ダンス カテゴリー メインキャストが踊っている CM 










表 5-4. 広告表現要素の一覧（続き） 
 
変数分類 変数 変数タイプ 説明 
サウンド 
音楽タイプ カテゴリー 





商品サウンドロゴ／商品ソング カテゴリー 商品名の音楽的表現が含まれる CM 
企業サウンドロゴ カテゴリー 企業名の音楽的表現が含まれる CM 






































表 5-5. データ化した広告表現要素の要約 
 
      最頻値／中央値 
変数分類 変数 変数タイプ 低リスク製品 高リスク製品 
キャスト 
日本人人気度Ａ カテゴリー 出演なし 出演なし 
日本人人気度Ｂ カテゴリー 出演なし 出演なし 
日本人その他有名人 カテゴリー 出演なし 出演なし 
日本人非有名人 カテゴリー 出演なし 出演なし 
有名外国人 カテゴリー 出演なし 出演なし 
スポーツ選手 カテゴリー 出演なし 出演なし 
お笑い芸人 カテゴリー 出演なし 出演なし 
子供 カテゴリー 出演なし 出演なし 
動物 カテゴリー 出演なし 出演なし 
有名アニメキャラ カテゴリー 出演なし 出演なし 
アニメ・ＣＧ・人形 カテゴリー 出演なし 出演なし 
出演有名タレント人数 数量 １人 １人 
エディット 
タレント出演秒数 数量 11 秒 10 秒 
タレントアップ秒数 数量 2 秒 2 秒 
商品表示秒数 数量 5 秒 6 秒 
商品アップ秒数 数量 2 秒 2 秒 
商品効果・利用シーン秒数 数量 2 秒 1 秒 
キャッチコピー（音声含む） カテゴリー あり あり 
カット数 数量 4 4 
ダンス カテゴリー なし なし 
テロップ文字数 数量 90 文字 129 文字 
サウンド 
音楽タイプ カテゴリー 曲のみ 曲のみ 
商品サウンドロゴ／商品ソング カテゴリー なし なし 
企業サウンドロゴ カテゴリー なし なし 







ブランドタイプ カテゴリー 既存ブランド 既存ブランド 






































 ランダムフォレスト法は CART（Breiman, Friedman, Olshen and Stone 1984）による
二進分岐の決定木を多数生成し、各決定木の結果を組み合わせる集団学習（アンサンブル学
習）の一手法である。CART では、目的変数がカテゴリーデータの場合のノード分割基準と




ジニ係数：𝐺𝐼 = 𝑝 1 − 𝑝 = 1 − 𝑝  
エントロピー：𝑒𝑛𝑡𝑟𝑜𝑝𝑦 = − 𝑝 log 𝑝  
 
と表される。ノード S におけるこれらの指標を不純度 I(S)と表すと、ノード S における分
割は子ノード SL、SR の重みづけ不純度 
 





(𝑦 − 𝑦 ) +
(∈ )








ダムフォレスト法の具体的なアルゴリズムは以下の通りである（Hastie, Tibshirani and 
Friedman 2009）。 
 
1) データセットから K 組のブートストラップサンプル B1, B2, …, Bk, …, BK を生成する。 
2) 各ブートストラップサンプル Bk を用いて未剪定の決定木 Tk を生成する。決定木 Tkの生
成では、ノードのサンプルサイズが予め定めた最小値に到達するまで以下の処理を繰り
返す。 
[1] p 個の説明変数の中から m 個をランダムに抽出する 
[2] m 個の説明変数の中から最良の変数と分割点を探索する 
[3] ノードを二つの子ノードに分割する 





     各決定木の予測カテゴリー𝐶 (𝒙)の多数決 
𝐶(𝒙) = 𝑚𝑎𝑗𝑜𝑟𝑖𝑡𝑦 𝑣𝑜𝑡𝑒 𝐶 (𝒙)   
 
   【回帰（目的変数が数量データ）の場合】 


















































































1) ブートストラップサンプリングで選ばれなかったサンプル（Out of Bag = OOB）を用 









  但し、𝑛 は決定木 k の OOB サンプル数、𝑦 , はサンプル i の決定木 k における予 測 
  値である。 
 
2) 説明変数𝑥 をランダムに並べ替えたうえで決定木 k の MSE を再計算する。 
   
𝑂𝑂𝐵𝑀𝑆𝐸 𝑥   𝑝𝑒𝑟𝑚𝑢𝑡𝑒𝑑 =
1
𝑛
































𝑦 − 𝑦 ,  
但し、𝑦 , はサンプル i が OOB になっている各決定木で算出した予測値の平均である。
また、回帰分析の𝑅 に相当する指標である擬似𝑅 は以下のように計算できる。 
 














1) 決定木の数 K を十分大きな値（=1000）、ターミナルノードの最小サンプル数を十分小 
  さな値（=5）に設定したうえで、分岐の際にサンプリングする説明変数の数 m の最適 
  値を探索する。 
2) MSE が一定の値に収束しているかを確認し、決定木の数 K が十分かを確かめる。 
3) ターミナルノードの最小サンプル数の変化に対する MSE の変化を確認し、ターミナル 
  ノードの最小サンプル数の設定に問題がないかを確認する。 
 
 決定木の数を 1000、ターミナルノードの最小サンプル数を 5 として、分岐の際にサンプ
リングする説明変数の数 m に対する MSE を算出したのが表 5-6 である。MSE が最小とな
るのは、低リスク製品の広告認知モデルで m=8、低リスク製品の購入意向モデルで m=13、
高リスク製品の広告認知モデルで m=9、高リスク製品の購入意向モデルで m=4 である。次
 
31 OOB による予測誤差の推定値は、クロスバリデーションや検証用データによる予測誤差




の数が 50 を超えたあたりで MSE の水準が一定になっていることが分かる。最後にターミ
ナルノードの最小サンプル数の設定を変えることによる影響を確認する（表 5-7）。いずれ
のモデルでも最小サンプル数が 1 と 5 では MSE はほとんど同一であるが、最小サンプル
数が 10 になると MSE が僅かに増加することが確認できる。 
 以上より、サンプリングする説明変数の数 m の最適値は、低リスク製品の広告認知モデ
ルで 8、低リスク製品の購入意向モデルで 13、高リスク製品の広告認知モデルで 9、高リス
ク製品の購入意向モデルで 4 であり、決定木の数 K（＝1000）とターミナルノードの最小
サンプル数（＝5）の設定に問題がないことが確認された。 
 
表 5-6. サンプリングする説明変数の数と MSE 
 




広告認知 購入意向  広告認知 購入意向 
1 216.9 126.9  241.9 144.2 
2 169.9 110.9  187.3 136.3 
3 161.2 106.6  170.5 134.3 
4 154.9 105.3  162.8 132.5 
5 152.7 105.2  157.7 132.9 
6 151.7 104.3  155.6 133.7 
7 152.0 105.0  153.1 132.6 
8 150.6 104.4  152.3 135.2 
9 150.7 105.4  151.2 133.5 
10 151.7 104.9  154.0 134.8 
11 152.1 104.9  152.4 133.7 
12 151.8 105.5  152.0 134.7 
13 151.2 104.2  151.8 137.3 
14 151.7 104.6  152.4 137.9 
15 153.0 104.5  153.7 138.2 
16 153.8 104.8  153.5 139.1 
17 153.5 104.4  155.3 138.7 
18 154.5 104.8  155.2 140.7 




































表 5-7. ターミナルノードの最小サンプル数と MSE 
 
  低リスク製品   高リスク製品 
最小 
サンプル数 
広告認知 購入意向  広告認知 購入意向 
1 150.6 104.4  152.1 132.2 
5 150.6 104.2  151.2 132.5 







スク製品のそれぞれでテレビ CM をランダムに四分割し、4 分の 3 のテレビ CM をモデル
構築用データ、残りの 4 分の 1 のテレビ CM を検証用データとして利用した32。広告認知
モデルの説明変数は広告表現要素 31 変数と個人 GRP の 32 変数、購入意向モデルの説明
変数は広告表現要素の 31 変数である。重回帰分析では F 値を用いた変数増減法による変数
選択を行って最終モデルを決定した。変数選択の基準は変数を投入する際の危険率を 0.05、
変数を除去する際の危険率を 0.10 に設定している。 





表 5-8. 検証用データの MSE の比較 
 
  低リスク製品   高リスク製品 
 広告認知 購入意向  広告認知 購入意向 
ランダムフォレスト法 164.0 123.8   128.4 128.1 




















































変数分類 変数 広告認知 購入意向

























その他 シリーズ性タイプ 51.3 4.4
ブランドタイプ 0.5 1.3
個人GRP※ 80.6









変数分類 変数 広告認知 購入意向

























その他 シリーズ性タイプ 67.7 6.5
ブランドタイプ 0.5 1.4
個人GRP※ 101.2












𝑥 、それ以外の説明変数をまとめて𝑥 とすると、𝑥 の目的変数への影響は 
 
 𝑦 (𝑥 ) =
1
𝑛
𝑦 𝑥 , 𝑥 ,  
 
と推定できる。但し、𝑦(𝑥)は構築したランダムフォレストの予測値である。例えば、「日本
人人気度 A」が「出演あり」の影響を推定したい場合には、分析データ中の各テレビ CM の
「日本人人気度 A」の値を 1（𝑥 = 1）、それ以外の説明変数の値をそのままにして各テレビ
CM の目的変数の予測値を算出し、それを平均すればよい。 
 低リスク製品における部分従属プロットを図 5-3 に示す。図示した広告表現要素は広告
認知と購入意向のいずれかまたは両方で変数重要度が 7.5 以上のものである。但し、キャス
トタイプについては、部分従属プロットのスコアをキャストタイプ間で比較するため、変数













いのは 0～1 人の部分で、2 人以上の部分では広告認知はあまり上昇しない。購入意向への








させるようなテレビ CM では、広告認知への効果は期待できないことが明らかである。 
 
・商品表示秒数［低リスク製品］ 







































































































































 続いて高リスク製品の部分従属プロットを図 5-4 に示す。低リスク製品と同様に、広告認
知と購入意向のいずれかまたは両方で変数重要度が 7.5 以上のものを図示している。但し、
キャストタイプについては、部分従属プロットのスコアをキャストタイプ間で比較するた




































 広告認知のスコアが 60 文字あたりから上昇していく。セリフ・ナレーション文字数の広
告認知へのプラスの影響は、低リスク製品では見られなかった結果である。広告認知のスコ











 広告認知は 900～1,500GRP の部分で大きく上昇し、そこで頭打ちになっている。従って、


































































































































7.5 以上の変数間の 2 次の交互作用で、探索の方法は二つの広告表現要素に対する部分従属
プロットの描写である。具体的には、低リスク製品の広告認知については「日本人人気度 A」、
「日本人非有名人」、「出演有名タレント人数」、「タレント出演秒数」、「テロップ文字数」、
「シリーズ性タイプ」、「個人 GRP」の 7 変数 21 組、低リスク製品の購入意向については
「商品表示秒数」、「商品効果・利用シーン秒数」、「テロップ文字数」の 3 変数 3 組、高リス
ク製品の広告認知については「日本人人気度 A」、「出演有名タレント人数」、「タレント出演
秒数」、「テロップ文字数」、「セリフ・ナレーション文字数」、「シリーズ性タイプ」、「個人
GPR」の 7 変数 21 組、高リスク製品の購入意向については「タレント出演秒数」、「商品効










・「個人 GRP」×「日本人人気度 A」／「個人 GRP」×「タレント出演秒数」（図 5-5） 

































































 図 5-6 を見ると、「商品効果・利用シーン秒数」の購入意向への影響が「テロップ文字数」
によって異なることが確認できる。具体的には、「テロップ文字数」が 10 文字の場合には、









































・「日本人人気度 A」×「テロップ文字数」（図 5-7） 












・「個人 GRP」×「日本人人気度 A」／「個人 GRP」×「タレント出演秒数」（図 5-8） 

































































































33 ランダムフォレスト法のパラメータは 5.4.1 項と同様のプロセスで以下に設定した。 
［低リスク製品］ 
 【サンプリングする説明変数の数】広告認知モデル=4、購入意向モデル=2 
 【決定木の数】1000 【ターミナルノードの最小サンプル数】5 
［高リスク製品］ 
 【サンプリングする説明変数の数】広告認知モデル=2、購入意向モデル=2 
 【決定木の数】1000 【ターミナルノードの最小サンプル数】5 
[低リスク製品] [高リスク製品]
変数重要度 変数重要度
広告認知 購入意向 広告認知 購入意向
インパクト 52.5 17.4 インパクト 53.9 24.1
親近感 133.2 83.2 親近感 87.3 24.4
過剰感 28.0 29.0 過剰感 56.1 12.2
説得力 4.1 8.5 説得力 6.6 107.3
誠実性 6.3 9.5 誠実性 12.9 6.5
個人GRP 71.5 個人GRP 91.5
pseudo R 2 0.51 0.45 pseudo R 2 0.57 0.63
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影響する広告表現要素である（表 5-9 と図 5-3）。「日本人人気度 A」と「日本人非有名人」
の各広告イメージへの変数重要度を見ると、「親近感」のスコアが相対的に高くなっている







 「出演有名タレント人数」は広告認知にプラスに影響する広告表現要素である（表 5-9 と
図 5-3）。「出演有名タレント人数」の各広告イメージへの変数重要度を見ると、「インパク
ト」と「親近感」のスコアが高くなっている（表 5-12）。図 5-11 の部分従属プロットを見







 「タレント出演秒数」は広告認知にプラスに影響する広告表現要素である（表 5-9 と図 5-
3）。「タレント出演秒数」の各広告イメージへの変数重要度を見ると、すべての広告イメー
ジへの影響を確認できるが、特に「インパクト」への影響が大きくなっている（表 5-12）。

















 「商品表示秒数」は購入意向にプラスに影響する広告表現要素である（表 5-9 と図 5-3）。
「商品表示秒数」の各広告イメージへの変数重要度を見ると、「親近感」と「説得力」のス
コアが相対的に高くなっている（表 5-12）。しかし、図 5-11 の部分従属プロットを確認す
ると、「過剰感」のスコアが 11 秒あたりから上昇していることを除いては、各広告イメージ


















る（表 5-9 と図 5-3）。「テロップ文字数」の各広告イメージへの変数重要度を見ると、「説
得力」のスコアが最も高くなっており、「インパクト」、「親近感」、「過剰感」がそれに続い













 「シリーズ性タイプ」は広告認知への影響が大きい広告表現要素である（表 5-9 と図 5-
3）。「シリーズ性タイプ」の各広告イメージへの変数重要度を見ると、「親近感」のスコアが









































変数分類 変数 インパクト 親近感 過剰感 説得力 誠実性
キャスト 日本人人気度Ａ 0.006 0.069 0.007 0.006 0.005
日本人人気度Ｂ 0.013 0.015 0.012 0.008 0.002
日本人その他有名人 0.002 0.001 0.000 0.005 0.000
日本人非有名人 0.009 0.028 0.001 0.008 0.003
有名外国人 0.003 0.000 0.000 0.000 0.000
スポーツ選手 0.000 0.003 0.001 0.002 0.002
お笑い芸人 0.003 0.001 0.085 0.002 0.020
子供 0.011 0.192 0.007 0.005 0.009
動物 0.004 0.004 0.000 0.000 0.006
有名アニメキャラ 0.005 0.002 0.000 0.001 0.002
アニメ・ＣＧ・人形 0.002 0.008 0.006 0.019 0.033
出演有名タレント人数 0.103 0.155 0.017 0.032 0.039
エディット タレント出演秒数 0.135 0.044 0.073 0.098 0.109
タレントアップ秒数 0.019 0.019 0.031 0.014 0.027
商品表示秒数 0.029 0.048 0.020 0.046 0.026
商品アップ秒数 0.011 0.013 0.032 0.015 0.020
商品効果・利用シーン秒数 0.038 0.056 0.034 0.047 0.021
キャッチコピー（音声含む） 0.003 0.010 0.008 0.007 0.009
カット数 0.044 0.011 0.051 0.028 0.023
ダンス 0.015 0.000 0.017 0.006 0.001
テロップ文字数 0.075 0.080 0.064 0.187 0.029
サウンド 音楽タイプ 0.044 0.087 0.094 0.156 0.062
商品サウンドロゴ／商品ソング 0.004 0.024 0.015 0.003 0.012
企業サウンドロゴ 0.003 0.010 0.011 0.010 0.010
セリフ・ナレーション文字数 0.060 0.077 0.031 0.070 0.184
その他 シリーズ性タイプ 0.025 0.150 0.098 0.033 0.050
ブランドタイプ 0.013 0.015 0.004 -0.002 0.001
pseudo R2 0.22 0.43 0.23 0.29 0.20
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 続いて、高リスク製品における各広告表現要素の変数重要度を表 5-13 に、部分従属プロ
ットを図 5-12 に示す35。 
 
・キャストタイプ［高リスク製品］ 
 「日本人人気度 A」は広告認知にプラスに影響する広告表現要素である（表 5-10 と図 5-
4）。「日本人人気度 A」の各広告イメージへの変数重要度を見ると、いずれの広告イメージ
でも変数重要度は高くない（表 5-13）。図 5-12 の部分従属プロットを見ると、「日本人人気







のスコアが最も高くなっている（表 5-13）。図 5-12 の部分従属プロットを見ると、「親近感」
のスコアが 1～3 人の部分で上昇している。「親近感」は広告認知にプラスに寄与する広告
 







































する広告表現要素である（表 5-10 と図 5-4）。「タレント出演秒数」の各広告イメージへの
変数重要度を見ると、「説得力」のスコアが最も大きく、「親近感」がそれに続いている（表




















る（表 5-10 と図 5-4）。「テロップ文字数」の各広告イメージへの変数重要度を見ると、「イ
























 「シリーズ性タイプ」は広告認知への影響が大きい広告表現要素である（表 5-10 と図 5-
4）。「シリーズ性タイプ」の各広告イメージへの変数重要度を見ると、「インパクト」と「親




























変数分類 変数 インパクト 親近感 過剰感 説得力 誠実性
キャスト 日本人人気度Ａ 0.014 0.018 0.005 0.004 0.039
日本人人気度Ｂ 0.015 0.005 -0.002 0.006 0.008
日本人その他有名人 0.001 0.001 0.002 -0.001 -0.002
日本人非有名人 0.019 0.003 -0.002 -0.001 -0.001
有名外国人 -0.002 0.000 -0.007 -0.001 -0.001
スポーツ選手 0.000 0.000 0.000 -0.001 -0.001
お笑い芸人 0.000 0.000 -0.001 0.000 0.001
子供 0.059 0.034 0.001 0.007 0.006
動物 0.017 0.029 0.002 0.004 0.031
有名アニメキャラ 0.001 0.005 -0.001 0.002 0.003
アニメ・ＣＧ・人形 0.022 0.016 0.011 0.008 0.004
出演有名タレント人数 0.039 0.085 0.008 0.002 0.060
エディット タレント出演秒数 0.085 0.209 0.051 0.330 0.041
タレントアップ秒数 0.053 0.079 0.064 0.041 0.041
商品表示秒数 0.055 0.035 0.038 0.035 0.052
商品アップ秒数 0.019 0.021 0.018 0.023 0.030
商品効果・利用シーン秒数 0.017 0.069 0.036 0.036 0.042
キャッチコピー（音声含む） 0.020 0.009 0.003 0.015 0.009
カット数 0.031 0.028 0.014 0.025 0.028
ダンス 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000
テロップ文字数 0.084 0.033 0.030 0.055 0.032
サウンド 音楽タイプ 0.035 0.084 0.009 0.010 0.041
商品サウンドロゴ／商品ソング 0.001 0.003 -0.001 -0.003 0.002
企業サウンドロゴ 0.018 0.009 0.007 0.034 0.012
セリフ・ナレーション文字数 0.077 0.243 0.226 0.193 0.242
その他 シリーズ性タイプ 0.168 0.168 0.066 0.075 0.083
ブランドタイプ 0.001 -0.002 0.000 -0.002 0.002
pseudo R2 0.33 0.47 0.17 0.18 0.23
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モデルでは「個人 GRP」×「日本人人気度 A」と「個人 GRP」×「タレント出演秒数」の
組合せに、低リスク製品の購入意向モデルでは「商品効果・利用シーン秒数」×「テロップ
文字数」の組合せに、高リスク製品の広告認知モデルでは「日本人人気度 A」×「テロップ
文字数」、「個人 GRP」×「日本人人気度 A」、「個人 GRP」×「タレント出演秒数」の組合
せに交互作用が確認された。「個人 GRP」×「日本人人気度 A」と「個人 GRP」×「タレ
ント出演秒数」の広告認知への交互作用は低リスク製品と高リスク製品の両方で確認され
ており、低リスク製品と高リスク製品のいずれでも、人気タレントの出演や長い秒数のタレ

































品では 30 文字を超えると広告認知に、170 文字を超えると購入意向に悪影響を及ぼす。従
って、高リスク製品で広告認知と購入意向を両立しようとするならば、「テロップ文字数」



































































 (1) ブランド評価が広告の短期効果と長期効果に与える影響の解明 
 (2) 製品特性による広告評価形成要因の異質性の解明 
 (3) 広告表現要素の広告評価への影響の解明 
 
























ドの長期効果は短期効果の 1.6 倍であった一方、ブランド考慮率が 30%のブランドの長期
効果は短期効果の 4.1 倍であった。Köhler, Mantrala, Albers, and Kanuri（2017）や Wood 
and Poltrack （2015）では、広告の長期効果は短期効果の約 2 倍であるという結果が示さ
































































































































ゴリーで 3 章と同様の検証を行う必要がある。 
 
(3) ブランド評価に効果的な広告表現の異質性のさらなる検証 




























ーンの継続」と定義して、シリーズ CM の重要性を指摘した。しかし、CM のシリーズ化戦
略を機能させるには、CM がシリーズ CM であると認識されるための具体的な要件を特定
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